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Wprowadzenie

Globalizacja i rozwdj technologii informacyjnych, srodkéw i sposobow ko-
munikacji przyczynity si¢ do tego, ze juz nie tylko firmy, organizacje non-profit, ale
takze wyodrebnione terytoria (miasta, gminy, powiaty, obszary powigzane przyrod-
niczo, geograficznie i funkcjonalnie, kraje czy organizacje migdzynarodowe) zacze-
ty konkurowaé o ograniczone zasoby rynkowe (mi¢dzy innymi turystow). Jednym
z instrumentéw pozwalajacych na uzyskanie przewagi nad innymi anonimowymi
obszarami jest wykreowanie pozytywnych i prostych skojarzen, silnie i jedno-
znaczne kojarzonych z danym miejscem. Miejsca postrzegane sa poprzez przypi-
sywane lub nadawane im cechy, kojarzone z r6znymi elementami przynaleznymi do
danej przestrzeni. Wizerunek jest mentalng reprezentacja wiedzy i wrazen, jakie
posiada jednostka na temat destynacji, powstajacg na bazie interakcji pomiedzy
przekonaniami, doznaniami i oczekiwaniami'.

Turystyka, bedac jednym z szeroko rozumianych sektoréw gospodarki,
w wielu krajach nalezy do podstawowych sektorow przyczyniajacych sie do znacz-
nego wzrostu gospodarczego. W Polsce udziat gospodarki turystycznej w tworzeniu
PKB w 2009 roku wyniost 4,9%>. Wéréd innych pozytywnych aspektow rozwoju
turystyki na danym obszarze nalezy wymieni¢: wzrost dochodow ich mieszkancow,

s, Baloglua, K.W. McCleary, 4 model of destination image formation, “Annals of Tour-

ism Research” 1999, vol. 26 (4), s. 868—897; K-S. Chon, The role of destination image in tour-
ism: A review and discussion, “Tourism Review” 1993, vol.45 (2), s. 2-9.

Gospodarka turystyczna w Polsce w 2009 roku, Departament Turystyki, data zamiesz-
czenia komunikatu 2010.08.03; http://msport.gov.pl/aktualnosci-turystyka/1698-Gospodarka-
turystyczna-w-Polsce-w-2-9-roku-?retpag=/aktualnosci-turystyka/p468/4/ (05.12.2010).
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rozwoj infrastruktury, zmniejszenie bezrobocia, naptyw inwestycji’. Dodatkowo,
pozytywny, wlasciwie wykreowany wizerunek, uwazany jest powszechnie za waz-
ny element miejsca, pozwalajacy na nawiazanie kontaktu z turystami, przyblizenie
obszaru, zachgcenie do przyjazdu, stworzenie wi¢zi emocjonalnej z przyjezdnymi
oraz pozyskanie ich lojalno$ci. Istotnym elementem w tworzeniu przemyslanej
koncepcji jest dostrzezenie specyficznych, wyrdzniajacych lub przewazajacych
cech obszaru, takich jak np. obiekty sakralne czy miejsca kultu religijnego.

Celem artykutu jest przyblizenie znaczenia udziatu wybranych komponentow
w tworzeniu wizerunku miejsc oraz wskazanie na mozliwo$¢ wykorzystania osrod-
koéw kultu religijnego i obiektéw zwigzanych z duchowa sferg zycia cztowieka jako
wyrdznika image 'u obszaru.

1. Tozsamos¢ i osobowos$¢ marki elementem wizerunku turystycznego miejsca

Rozw¢j $rodkéw masowego przekazu przyczynit si¢ do wzrostu znaczenia
wizerunku w oddzialywaniu na turystow. Kazdy obszar, jezeli aspiruje do przycia-
gnigcia turystow (niekoniecznie w wymiarze masowym tego zjawiska), potrzebuje
okreslonej tozsamosci. W takim konteks$cie tozsamo$¢ nalezy rozumieé¢ jako zbior
atrybutow miejsca, ktore stanowia o jego odrgbnosci i przez ktore chce ono byé
postrzegane, i komunikowac si¢ z otoczeniem®. Pomiedzy wizerunkiem i tozsamo-
$cig zachodzi zalezno$¢ przyczynowo-skutkowa. Tozsamo$¢ stanowi zbidr przeja-
wow wizualnych i niewizualnych, za pomoca ktorych ksztattowany jest wizerunek’,
a takze materialnych i niematerialnych, ktérych ogniwem spinajacym jest sposob
komunikacji (wtadz gminy oraz innych organizacji i podmiotéw) z otoczeniem
zarowno wewnatrz jednostki, jak i na zewnatrz. Glowne wymiary komunikacji
z otoczeniem majg charakter:

— materialny — rodzaje obiektéw, stan obiektow, oznakowanie (styl, wkom-
ponowanie w przestrzeni), stan drdg, parkingi, wyroby regionalne i pa-
miatkarskie;

— niematerialny — historia, kultura, religia, tradycja, specyficzna wiedza
1 umiejetnoséci mieszkancoéw, imprezy, wydarzenia;

5OA Panasiuk, Zagospodarowanie turystyczne jako warunek ksztaltowania marki prze-

strzeni, w: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 466, ,,Ekonomiczne Problemy
Turystyki” nr 9, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2007, s. 215-221;
B. Meyer, Turystyka jako ekonomiczny czynnik ksztattowania przestrzeni, w: ,,Rozprawy i Studia”

t. 545, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2004, s. 177-182.

4 . . AN L - .
J. Wiktor, Tozsamos¢ i wizerunek — wyznaczniki roli przedsigbiorstwa w procesie komu-

nikacji marketingowej, w: Marketing u progu XXI wieku, red. A. Czubata, J. Wiktor, Akademia

Ekonomiczna w Krakowie, Krakow 2001, s. 183.

SOA. Talik-Orlowska, Rola wizerunku w dgzeniu przedsigbiorstwa do sukcesu, Swiat

Marketingu” (czasopismo internetowe), marzec 2003.
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— wizualny — logo, symbol miejsca, zewnetrzne i wewngtrzne oznakowanie,
architektura 1 wystr6j obiektow i miejsc odwiedzanych przez turystow,
przekazy promocyjne;

— niewizualny — doznania i kontakty z miejscowa ludnoscia, opinie o ustu-
gach i produktach, poczucie bezpieczenstwa, atmosfera, poziom cen.

Na tozsamos¢ sktadaja si¢ elementy stale lub wzglednie state, do ktérych zali-
cza si¢ miedzy innymi: histori¢ miejsca, warunki przyrodnicze, dziedzictwo kultu-
rowe, lokalizacje miejsca oraz te, ktore ulegaja przeksztatceniom w czasie, takie
jak: sytuacja rynkowa, cele rozwojowe czy zgromadzone na danym obszarze zaso-
by (np. kapitat, ludzie i ich potencjat)’.

Utrzymanie niepowtarzalnego wizerunku marki miejsca jest mozliwe dzieki
wyposazeniu jej w warto§ci emocjonalne, ktore turysci cenig sobie wyzej niz inne
korzys$ci. Zaleznosci te wynikaja z tego, jak dana osoba postrzega siebie, jak chciat-
by by¢ postrzegana oraz jak chciatby by¢ postrzegany w okreslonej sytuacji. Zatem
turysci, dokonujac wyboru pomigdzy konkurencyjnymi miejscami, oceniajg i wy-
bieraja osobowos¢, z jaka chcieliby si¢ utozsamia¢ lub sie utonamiajq7. Osobowos¢
to sposdb postrzegania miejsca przez odwiedzajacych oraz podstawa formutowania
si¢ silnych z nim skojarzen bazujacych na emocjach. Korzysci emocjonalne wyni-
kaja z odwiedzin w danym miejscu, bycia, zobaczenia, odpoczynku, doznan du-
chowych, kulturowych, przynaleznosci do grupy, prestizu. Motywem podrozy moze
byé w takim przypadku che¢ wyrazenia wlasnej indywidualnosci®.

2. Etapy budowania image’u turystycznego miejsc

Coraz wiecej obszarow wyodrebnionych administracyjnie lub geograficznie,
szczegodlnie miast, podejmuje si¢ kierowania komunikatéw promocyjnych, starajac
sie tym samym wplywac na tworzenie okreslonego wizerunku’. Utatwione zadanie
kreowania image 'u majg obszary i miejscowosci turystyczne potozone w czesciach
kraju uwazanych za atrakcyjne (przy morzu, w goérach czy nad jeziorami), jak row-

A. Luczak, Istota tozsamosci miasta, ,,Samorzad Terytorialny” 2000, s. 10.

7 L.de Chernatony, Marka. Wizja i tworzenie marki, Gdanskie Wydawnictwo Psycholo-

giczne, Gdansk 2003, s. 44-45.

8 Por. A. Kozak, A. Gozik, A. Trojanowska, Wplyw wizerunku marki na postrzeganie cech

Jjej uzytkownika, ,Marketing i Rynek” 2006, nr 2, s. 21.

’ G Rosa, K. Barczyk, Ksztaltowanie marki regionu ma przyktadzie wojewodztwa zachod-

niopomorskiego, w: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego nr 596, ,,Ekonomiczne
Problemy Ustug” nr 56, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2010, s. 193—
200; K. Majchrzak, Kreowanie wizerunku marki miasta na arenie migedzynarodowej w kontekscie
nowej strategii marki miasta Poznania, w: Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego
nr 591, ,,Ekonomiczne Problemy Ustug” nr 53, Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego,
Szczecin 2010, s. 71-81.
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niez te, ktore na przetomie wiekow nagromadzily na swojej przestrzeni znaczace
zabytki kultury materialnej lub te, z ktorymi wiazg si¢ wazne wydarzenia. Miejsca
te posiadaja juz ugruntowana pozycje, a takze swoj wyrazisty i silny wizerunek
turystyczny. Przyktadami takich miejscowos$ci sa miejsca pielgrzymowania, takie
jak: Czestochowa, Kalwaria Zebrzydowska, Lichen. Miejsca te coraz czesciej sa
celami wypraw nie tylko zwigzanymi z praktykami religijnymi, modlitwa i spetnie-
niem okreslonych rytuatow czy tez wiarg w sity nadprzyrodzone, ale takze z pozna-
niem dziedzictwa kulturowego, gdyz stanowig one wazny element kultury material-
nej'’.

Tworzac wizerunek, nalezy bra¢ pod uwagg to, Ze ma on najczesciej charakter
dynamiczno-statyczny. Moze zmienia¢ si¢ btyskawicznie wraz ze zmiang samego
miejsca lub tylko pogladéw i upodoban na jego temat badz tez nie ulegaé transfor-
macji przez lata, pomimo dynamicznych zmian, jakie nastapity na tym obszarze.
Wizerunek jest zatem wzglednie niezalezny, gdyz powstaje 1 rozwija si¢ nie zawsze
tak jak tego oczekuja zainteresowani, nie zawsze tez odzwierciedla rzeczywistosé,
poniewaz powstaje jako subiektywny obraz tworzony z wielu elementow''. Ztozo-
no$¢ 1 trudnos¢ budowania pozadanego obrazu wymaga zaangazowania wielu pod-
miotow. Przedstawiciele wladzy rzadowej i samorzadowej majg w tym procesie
niekiedy nawet dominujace znaczenie.

Proces tworzenia wizerunku sklada si¢ z nastepujacych etapow':

— diagnostyczny (analiza stanu wyjSciowego) — polega na przeprowadzeniu
analizy kluczowych zasoboéw oraz analizy poréwnawczej i benchmarkin-
gowej. W ramach tego etapu dokonuje si¢ identyfikacji zasoboéw oraz rela-
cji pomigdzy podstawowymi a unikatowymi, mogacymi wyr6znic¢ jednost-
ke. Etap ten stuzy ustaleniu pozycji danego obszaru wzgledem innych ob-
szarow regionu czy kraju. Przeprowadza si¢ takze poréwnanie megapro-
duktow konkurujacych przestrzeni oraz tworcze wykorzystanie doswiad-
czen innych w zakresie prowadzonych przez nich dziatan promocyjnychB;

— poszukiwania (okre$lenie celu czyli pozadanego wizerunku) — etap ten stu-
7y poznaniu obrazu wewngtrznego i zewnetrznego, ustaleniu, czy jest on
jasno uksztalttowany w $§wiadomosci otoczenia. Przeprowadza si¢ tez pozy-
cjonowanie i poszukuje unikalnego miejsca, jakie wizerunek powinien za-

. Ptaszycka-Jackowska, Turystyka religijna (turystyka pielgrzymkowa), w: Turystyka,
red. W. Kurek, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007, s. 292-300.

M Biedermann, Image — czynnikiem sukcesu firmy, ,Marketing i Rynek” 1998, nr 11,

s. 17.

12 p, Lutek, A. Golos, Model przygotowania strategii marki miejsca, ,Marketing i Rynek”

2010, nr 10, s. 18-22; J. Tkaczyk, J. Rachwalska, Wszystko jest obrazem. Ksztaltowanie wizerun-

ku przedsiebiorstwa, ,,Marketing i Rynek” 1997, nr 5, s. 7-9.

Bk, Borodako, Benchmarking miast jako wprowadzenie do opracowania dziatan marketin-

gu terytorialnego, ,,Swiat Marketingu™ (czasopismo internetowe), luty 2004.
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ja¢ w umystach potencjalnego i obecnego odwiedzajacego. Na etapie tym
dokonuje si¢ segmentacji i wyboru rynkéw docelowych;

— strategii (planowania) — polega na wyborze i opracowaniu strategii osia-
gnigcia docelowego wizerunku. Na tym etapie dochodzi do wskazania, za
posrednictwem jakich instrumentéw wizerunek bedzie ksztattowany. Opra-
cowuje si¢ harmonogramu dziatan i ustala budzet;

— realizacji i kontroli (dziatan korekcyjnych).

Proces tworzenia wizerunku jest dlugi i powolny, a w przypadku juz uksztat-
towanego wymaga wlasciwego i nieustannego nim zarzadzania. Podejmujac si¢
wykreowania wizerunku, mozna oprze¢ tworzenie jego koncepcji na nastgpujacych
strategiach:

— lustra — w duzej czesci podobnego do innych miejsc;

— lidera — najsilniej wyodrebnionego w obszarze danego typu przestrzeni;

— benchmarkingu — podazaniu za najlepszymi, dostosowywaniu si¢ do nich;

— outsidera (oryginalnego, nietypowego) — jedynego, niepowtarzalnego,
trudnego do nasladowania;

— pioniera — oryginalnego, jednakze tatwego do skopiowania.

Realizacja przyje¢tej strategii wymaga wykorzystania wielu sposobdéw 1 $rod-
kow komunikacji marketingowej. Do gtoéwnych naleza $rodki wizualne (plakaty,
ulotki, ksigzki), akustyczne (slogany, piosenki), promocje sprzedazy (ulgi, obnizki,
rabaty), spektakularne projekty (muzea, $wiatynie, pomniki), wydarzenia (spotkania
ze znanymi ludzmi, festiwale)'*. Przekazy moga by¢ kierowane do mas, tak jak
w przypadku Paryza — miasta kultury, stylu i miloéci — oraz do wybranych grup
0s6b odznaczajacych si¢ pewnymi cechami, poszukujacych pewnych korzysci
w postaci emocji i doznan, takich jak np. plaza i wypoczynek — Ustka, sporty zi-
mowe — Zakopane, zeglarstwo — Mikotajki, doznania duchowe — Czestochowa,
Swigta Gora Grabarka.

3. Miejsca kultu religijnego w ksztaltowaniu wizerunku obszaréw — utracone
szanse czy mozliwos$ci — przyklad powiatu bialskiego

Badaniami objeto gminy powiatu bialskiego oraz miasto Biata Podlaska. Ana-
lizowany obszar potozony jest we wschodniej Polsce w wojewddztwie Lubelskim.
Przeprowadzone badania polegaly na inwentaryzacji elementoéw kultury materialnej
1 przyrodniczej oraz identyfikacji kierunkéw rozwoju i promocji turystyki, dokona-
nego w oparciu o strategie i plany rozwoju poszczeg6lnych gmin.

S Michatowski, Turystyka i sposoby promocji miast, ,,Studia Regionalne i Lokalne”

2003, nr 4, s. 92.
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Obiekty kultu religijnego, cmentarze i inne obiekty przysakralne oraz te, ktore
zmienily swoje przeznaczenie, w sze$ciu gminach sg jedynymi obiektami kultury
materialnej, natomiast w wigkszos$ci gmin udzial ich stanowi 50% i wigcej wsrod
wszystkich znajdujacych si¢ tam zabytkow nieruchomych (rys. 1). Do najcennie;j-
szych obiektéw naleza: kodenskie sanktuarium z cudownym obrazem Matki Bozej
Gregorianski; sanktuarium Matki Bozej Le$nianskiej ze styngcym z task wizerun-
kiem patronki; monaster §w. Onufrego w Jabtecznej, Sanktuarium Meczennikow
Podlaskich w Pratulinie, w ktorym znajduja si¢ relikwie btogostawionych meczen-
nikow zamordowanych w 1874 roku w obronie wiary; Sanktuarium Unitéw Podla-
skich w Kostomtotach — jedyna na §wiecie neounicka parafia obrzadku bizantyjsko-
stowianskiego. Na obszarze tym, oprdocz licznych zabytkowych obiektow sakral-
nych (niekiedy jeszcze drewnianych), mozna réwniez zobaczy¢ wiele kapliczek
przydroznych i zabytkowych nagrobkéw cmentarnych (mizary). Na uwage zashigu-
je fakt, ktory jest istotny z punktu widzenia oséb odwiedzajacych, ze w przypadku
znacznej wigkszosci obiektow sakralnych mozna zwiedza¢ i podziwiac¢ nie tylko
efekt pracy architektow nawet sprzed kilku stuleci, ale takze zgromadzony w nich
przez dziesiatki lat bardzo bogaty zbior dziet artystycznych. Jest to sytuacja od-
mienna niz w przypadku architektury $wieckiej — patacéw, dworéw, doméw 1 in-
nych obiektow gospodarczych oraz mieszkalnych — ktére w znacznej czesci nie sg
dostepne dla zwiedzajacych, gdyz nalezg do prywatnych wiascicieli, a dodatkowo
czesto sa w zlym stanie technicznym. W niektorych tego typu obiektach mieszcza
si¢ urzedy i inne instytucje publiczne, a tylko nieliczne sg przygotowane dla tury-
StOw.

Analizowany obszar oprocz zabytkow posiada réwniez tereny cennie pod
wzgledem wartosci przyrodniczych, ktore stanowia 9% jego powierzchni i sa objete
ré6znymi formami ochrony. Na obszary te sktadajg si¢: Park Krajobrazowy ,,Podla-
ski Przetom Bugu” wraz z otuling, Nadbuzanski Obszar Chronionego Krajobrazu
oraz osiem rezerwatow przyrody, a takze uzytki ekologiczne. W ramach systemu
Europejskiej Sieci Ekologicznej NATURA 2000 w powiecie bialskim znajdujg si¢
specjalne obszary ochrony ptakéw i siedlisk (wchodzace w sktad parku krajobra-
zowego, Nadbuzanskiego Obszaru Chronionego Krajobrazu i rezerwatu ,,Dobryn”).
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0O Obiekty kultu religiinego
@ Cmentarze oraz obiekty przysakralne lub sakralne o innym przeznaczeniu
W Zespoly dw orskie, folw arczne, zamkow e, obronne

0O Obiekty gospodarcze, mieszkalne, uzytecznosci publicznej, uktady urbanistyczne, pomniki
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Legenda: (w) gmina wiejska, (m) gmina miejska (p) miasto na prawach powiatu

(1) Biata Podlaska (w); (2) Drelow (w); (3) Janéw Podlaski (w); (4) Koden (w); (5)
Konstantynow (w); (6) Lesna Podlaska (w); (7) Lomazy (w); (8) Miedzyrzec Podlaski
(W); (9) Miedzyrzec Podlaski (m); (10) Piszczac (w); (11) Rokitno (w); (12) Rossosz
(w); (13) Stawatycze (w); (14) Sosndéwka (w); (15) Terespol (w); (16) Terespol (m);
(17) Tuczna (w); (18) Wisznice (w); (19) Zalesie (w); (20) Biata Podlaska (p).

Rys. 1. Struktura rodzajowa zabytkow nieruchomych powiatu bialskiego i miasta Biata
Podlaska

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie rejestru zabytkéw nieruchomych wedhug
stanu na dzien 30.09.2010 roku, prowadzonego przez Krajowy Osrodek Badan
i Dokumentacji Zabytkow.
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Kolejnym waznym elementem mogacym wyrozniac¢ analizowang przestrzen sg
dziatania komunikacyjne prowadzone przez gminy, ktore pozwalajg zaprezentowaé
tozsamo$¢ obszaru odbiorcom. Sposrod 20 gmin, ktorych kierunki dziatan zostaty
przeanalizowane, dziewi¢¢ nie uwzglednia dziatan tego typu w zadnej formie (tabe-
la 1). Jedna z przyczyn takiego stanu rzeczy moze by¢ niewielka §wiadomos¢ wio-
darzy na temat roli promocji w rozwoju jednostki. Przypuszczalnie wydatki na
promocj¢ traktowane sg nie jak inwestycja w przysztosé, ale jak zbedne koszty.

Tabela 1
Gtoéwne kierunki dzialan w zakresie promocji turystyki poszczegdlnych gmin powiatu
bialskiego i miasta Biata Podlaska zawartych w strategiach i planach rozwoju

Glowne kierunki dziatan/typy projektow Gminy*
Utworzenie i rozwdj systemu informacji turystycznej — punktu, o$rodka informacji 34.6.12.1
turystycznej. Opracowanie i udzielanie kompleksowej informacji o noclegach, 571)6 ’1 3 ’2 0
ofercie kulturalno-o§wiatowej, atrakcjach turystycznych U
Wspieranie wspotpracy transgranicznej, migdzyregionalnej i migdzynarodowej 16,19,20
Uruchomienie lub rozbudowa strony internetowej promujacej walory oraz wyko- }2’14’
rzystanie do promocji nowych technologii informacyjnych 18:19,2 0

Weryfikacja, opracowanie, oznakowanie i opisanie miejsc, tras, szlakow, stano-
wisk (np. wedkarskich), drog dojazdowych (tablice, mapy, drogowskazy) do miej- | 18, 6
scowosci turystycznych, miejsc noclegowych, zabytkow

Opracowanie i wydawanie materialdow promocyjno-informacyjnych, publikacji,

map turystycznych, folderow, ulotek, informatoréw, przewodnikéw promujacych :;)’34’168’ 1119’ 5
walory turystyczne, kulturalne, zawierajacych informacje o bazie gastronomicznej 0 T
i noclegowej gmin

Promowanie gminy poprzez wykorzystywanie w tym celu réznego rodzaju imprez, 3.4.14.20

rocznic (w mediach)

Udzial w targach turystycznych 3,4,16,20

Zorganizowanie objazdowej wystawy promujacej walory turystyczne gminy,
promocja produktéw turystycznych na cyklicznych imprezach kulturalnych na | 18
terenie gminy, powiatu i wojewodztwa

* oznaczenia tak jak na rysunku 1.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie strategii i plandw rozwoju gmin powiatu
bialskiego i miasta Biata Podlaska.

Perforowanymi kierunkami rozwoju wigkszo$ci gmin jest stwarzanie warun-
kéw do prowadzenia dziatalnoSci agroturystycznej. Jedynie nieliczne lub nawet
jednostkowe gminy widza potrzebe:

— tworzenia produktéw na bazie wskrzeszenia i kultywowania tworczosci lu-
dowe;j, takiej jak: tkactwo, hafciarstwo, garncarstwo, plecionkarstwo oraz
rozwoju innych lokalnych produktow turystycznych, np. potraw regional-
nych;
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— inspirowania rozwoju infrastruktury turystycznej (bazy noclegowe;j, gastro-
nomicznej, pamiatkarskiej);

— tworzenia szlakow turystycznych, $ciezek rowerowych, ekologicznych;

— odnowy obiektow zabytkowych (dziedzictwa kulturowego) i lokalnych
pomnikow historii, tworzenia muzedw;

— oznakowania drog dojazdowych (stawianie drogowskazow, map).

Podsumowanie

Za jedno z gltéwnych zadan gmin analizowanego obszaru nalezy uznaé po-
trzebe wykreowania wizerunku, ktory pozwali na wytworzenie zwigzkéw emocjo-
nalnych miejsca z odbiorcami, budujac w ten sposob zaufanie i jednoczes$nie stajac
si¢ wyrdznikiem na tle konkurencyjnych przestrzeni. Celem nadrzednym dziatan
zespotu gmin skierowanych na promowanie wspdlnego image 'u ma by¢ ich rozwdj,
a takze uzyskanie wymiernych korzysci dla mieszkancow. Potaczone dziatania
wszystkich gmin daja mozliwo$¢ roztozenia kosztéw oraz zakresu dzialah promo-
cyjnych bazujacych na rzeczywiste] tozsamosci obszaru. Tozsamos$ci, ktorej
w wielu przypadkach nie mozna bytoby okresli¢ indywidualnie dla kazdej gminy,
a nawet jesliby si¢ to udato, to moglaby si¢ okazaé, iz jest ona niewystarczajaca do
tego, aby zaistnie¢ na dtuzej w §wiadomosci odbiorcow.

Przeprowadzona analiza atrakcyjnosci turystycznej gmin wykazala, Ze istnieje
na tym obszarze znaczny niewykorzystany potencjal w postaci miejsc, obiektow
sakralnych i obrzgdow religijnych, jaki mozna wykorzysta¢ do tworzenia wizerun-
ku turystycznego. Drugim elementem, na ktéry nalezy zwréci¢ uwage sg zasoby
przyrodnicze i mozliwosci, jakie one daja, a ktore jeszcze nie sg w petni wykorzy-
stane. Dalsza analiza pozwolita na wskazanie stabych stron, ktore utrudniajg pro-
wadzenie wiasciwej wspotpracy w zakresie kreowania wspdlnego jednoznacznego
wizerunku tego obszaru, a naleza do nich:

— brak wspolnych kierunkéw rozwoju turystyki;

— brak badan pozwalajacych na poznanie rynkdw oraz opracowanie oferty

1 przygotowanie dziatan promocyjnych;

— niewielki zakres wspotpracy w ramach tworzenia wspdlnych komplekso-

wych produktéw turystycznych oraz podejmowania dziatan promocyjnych;

— w wigkszoS$ci gmin kierunki dzialahh w zakresie promocji odznaczaja si¢ ni-

ska kreatywnoscia i zmierzaja gldwnie do wykorzystania tradycyjnych na-
rzgdzi promocji;

— ograniczona dostgpno$¢ do czesci obiektéw, rowniez sakralnych.
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To wiasnie w tych stabosciach mozna upatrywaé przyczyn braku wizerunku
tego terenu'”, pomimo ze dysponuje on zarébwno wyrazistymi obiektami sakralny-
mi, jak i okreSlonymi zasobami przyrodniczymi. Budowle sakralne znajdujace si¢
na tym terenie sg najstarszymi i najcenniejszymi obiektami, ktére stanowig cze$é
historii 1 kultury tych obszardéw i §wiadcza o lokalnej tozsamosci.

THE ROLE OF RELIGIOUS CENTRES IN THE SHAPING
OF THE TOURIST IMAGE OF A PLACE

Summary

The tourist image of a place is a significant tool which makes it possible to gain
predominance over competitors in the fight for visitors. To a large extent it depends on
the proper management of its identity. In order to build a clear positive image it is re-
quired to identify elements which distinguish a particular place and are simultaneously
socially accepted, and then to bring them closer to recipients. In this work particular
attention was paid to the possibility of creating the image of particular areas on the basis
of sacred buildings and religious celebrations. In order to present opportunities remain-
ing in this field, the research was carried out aiming at studying the attractiveness and
the directions of activities included in strategies and development plans of the commune
situated in one of the counties of Lublin region. The analyses made it possible to indi-
cate major barriers which confine the opportunities to take advantage of religious attrib-
utes while creating a clear and strong image of this area.

Translated by Mirostaw Zalech

5 Wiedza potencjalnych klientoéw o tych rejonach jest bardzo niewielka, nie majg z nimi

zadnych skojarzen, a jesli maja, to gldwnie z natura, lasami, polami, rzekami, bagnami, fgkami,
zielenia, por. Potencjat turystyczny Polski Wschodniej — badanie poprzedzajgce tworzenie kam-
panii reklamowej. Raport z badania jakosciowego. Raport przygotowany przez dom badawczy
MAISON dla Polskiej Organizacji Turystycznej, Warszawa, kwiecien 2009.



